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【审核人】 陈正辉
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一、教学目的【黑体，小4号，1.5倍行距，下同】
《整合营销传播》是面对广告及新闻传播方向学生所开设的必修课程，在整个学科体系中居于理论和实务前沿地位。本课程的教学任务是，适应传播环境和市场营销环境的全面转型，以及广告专业自身学科体系与专业知识体系的需要，立足于我国广告业实际，讲授整合营销传播基本理论和操作实务知识，为社会培养新营销传播时代的合格人才。

二、课程简介（200-300字）
通过对营销传播理论的发展演变以及整合营销传播兴起的必然性的阐释，以及对整合营销传播的工作流程、目标战略、战术运作进行的全面论述，使学生认识到整合营销传播是市场营销和营销传播领域兴起的一种新型观念。同时牢固掌握并能比较熟练地运用品牌与消费者管理、媒体与接触点管理以及4P和4C市场营销组合等，为企业进行行之有效的营销及推广策划活动。
二、考试方式: 
考试方式：本课程采用平时考核和期末考查相结合的方式。平时考核注重对学生学习过程的考核，主要考核学生的理论综述作业和模型分析作业；期末考查则采用学期总报告PDF及PPT课堂报告选题研究结论的方式进行。
本课程在学生学习效果考核方式上着重强调三点：
一是强调“广告与整合营销传播”，期末学生以组为单位，针对研究主题进行综合案例研究，提交论文大纲：
二是强调“以对团队的考核为主、对个人的考核为辅”，重点考核各团队在案例讨论、项目训练、采访典型企业课堂汇报中的表现，其次考核每个同学在团队活动中的贡献。
1．研究论文panel（60%）：要求学生个人完成，利用所学的广告与营销传播理论、框架、模型和工具，对研究个人面临的问题进行分析，并给出解决方案。
2．课程参与贡献（30%）：学生应积极参与课堂讨论，助教将协助教师记录课堂讨论中每位同学的发言，根据课堂发言的质量和次数，评估每位同学的贡献。
3．出勤（10%）：旷课每次扣2分。缺课超过本课程总学时1/3者，不得参加本课程的考试，应重修本课程。学生应严格遵守《上海外国语大学研究生课堂行为规范》。

三、考试时间: 90分钟（集体报告问答及评议）

四、成绩组成
成绩评定：成绩评定采用期末成绩与平时成绩相结合的方式进行。考试总评成绩由平时成绩和笔试（闭卷）成绩组成，平时成绩：40%(作业占30%，出勤占10%)；期末考试：60%
五、考试内容和要求： 
期末考试：提交课程论文(研究报告ppt)
论文报告要求：
1、选择适用的前沿理论和模型分析具体研究主题和研究问题；
2、基于整合营销传播理论，选择传播研究方法、案例研究方法或营销研究方法作为方法论；
3、将学期中的理论综述报告与模型分析报告应用到课程论文；
4、最终研究结论需要对应理论着眼点，并尝试提出可以进一步探索和研究的问题，而不仅是给出市场和行业的策略与建议。

评分标准：
1、理论与模型占80%,研究分析结构与内容占20%；
2、没有任何数据来源且严重抄袭的论文，计零分；
3、论文若与规范文本要求不符，视程度扣分；

七、主要参考书目
《整合营销传播：利用广告和促销建树品牌》，【美】汤姆·邓肯著，中国财政经济出版社，2004年版。
参考书目：
《整合营销传播：谋霸21世纪市场竞争优势》，唐·舒尔兹著，内蒙古人民出版社，1998年版。
吴予敏，《广告学研究专题导引》，高等教育出版社，2015.2
顾明毅，《中国智能广告模型研究》，现代传播，2020.7
刘鹏，《计算广告学》，中国工信出版社，2015.9
Journal of Advertising, Journal of advertising research
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